



5. L'univers de la
informació digital
Només hem vist les beceroles del que serà
el mapa mediàtic de demà passat
La tecnologia digital, que es va obrir camí
lentament al llarg de la dècada dels
noranta, va arribar a fer la seva eclosió
(però no definitiva) a final del segle.
Diaris, ràdios i televisió van assumir la
nova tecnologia, que, en acabar la seva
implantació, canviarà radicalment el
panorama mediàtic. La tecnologia digital
no és més que un instrument, però
prenyat de possibilitats. Els diaris van
començar les seves còpies en línia durant
aquests anys —còpies, perquè la
tendència inicial va ser de posar en la
Xarxa la mateixa edició del diari en
paper—, que gradualment han anat oferint
tímidament una major capacitat de
participació, com per exemple a través del
xat que La Vanguardia/COM Ràdio
munten setmanalment amb persones que
poden suscitar l'interès dels internautes
locals, inclosos periodistes de la casa. El
fòrum és peça insubstituïble de la premsa
digital.
La televisió quedarà revolucionada en pocs anys,
perquè de les dues plataformes digitals actuals es
passarà a l'infinit. L'any 2002, totes les cadenes
privades i públiques emetran en digital, fins que
el 2012 acabi de forma definitiva la televisió
analògica. Però és que mentrestant, les cadenes
emetran en paral·lel la programació actual més
la nova, el que vol dir que es multiplicaran els ca¬
nals. La televisió pública espanyola en tindrà
dos; les autonòmiques, un; les privades, no se
sap; es podran concedir llicències per a nous ca¬
nals locals, etc., etc. I apareixerà l'emissió per
cable. I Onda Digital, la televisió digital terrestre
adjudicada a Retevisión (al concurs no es podien
presentar les empreses titulars d'un canal opera-
Redacció actual del Diari de
Barcelona, que es difon
només a través d'Internet en
versió digital.
— El gran repte dels mitjans
de comunicació a Internet és
la creació de vehicles nous
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tiu), que tindrà 14 canals a més d'altres serveis. I
la ràdio serà definitivament digital, fet que obli¬
garà a reconsiderar tota la gamma de freqüèn¬
cies, amb una nova ordenació eclosionada la pri¬
mavera del 2000, després d'una pròrroga en el
termini de presentar propostes, amb una quinze¬
na d'empreses anant-hi al darrere.
Res, doncs, no serà com és, perquè el primer
que es modifica amb aquesta inversemblant mul¬
tiplicació de l'oferta és l'antic sistema de finança¬
ment a través de la publicitat. Els anunciants ja
no tindran un mapa estable d'audiències per tal
de repartir les inversions entre els espais més
rendibles. Això pertany al passat. Les edicions en
línia dels diaris són, de moment, a cost perdut
per a les empreses —una presa de posició i un
bocí de prestigi—, però a la llarga seran també
una font d'ingressos. La televisió es transformarà
en un producte de pagament, com ho és en ge¬
neral el consum del lleure i la cultura, com ja ho
és el satèl·lit i ho serà el cable, que ofereix més
prestacions a canvi de requerir inversions inicials
més fortes. 1 la ràdio tindrà finalment un espectre
lliure al seu davant, perquè a partir d'Internet
qualsevol pot muntar —de fet s'estan muntant
ja— una emissora sense necessitat de demanar
llicències o tenir adjudicada una freqüència.
La qüestió de la ràdio per Internet és, de fet,
la qüestió d'Internet tot court: de la capacitat de
qualsevol individu per tornar-se emissor d'infor¬
mació alhora que receptor. La ràdio en línia re¬
quereix una inversió mínima, però a canvi de su¬
portar molt pocs oients, no tan sols perquè
l'extensió d'Internet és encara relativament baixa
Cristina Ribas: els reptes
de l'edició en línia
—Estem al final dels diaris de
paper?
—No. L'aparició de nous mitjans
fa que els tradicionals busquin el
paper que poden fer millor. No es
pot igualar la força del directe,
però els diaris encara conserven la
reflexió i l'anàlisi més pausada.
D'altra banda, els nous mitjans
són potencials, encara no s'han
desenvolupat, i poden servir els
diaris tradicionals, reforçant-ne al¬
guns aspectes com ara el dels ar¬
xius o la possibilitat de recuperar
articles. Els diaris han d'entendre
que un dels seus patrimonis és
l'arxiu, però si el tens guardat en
carpetes, aleshores no serveix de
res; s'ha d'organitzar per poder
ser consultat per paraules clau. La
gràcia dels nous mitjans és que
permeten la barreja de llenguat¬
ges, i les empreses editores, que
tendeixen a ser multimédia, co¬
mencen a desenvolupar departa¬
ments específics per tirar endavant
les edicions digitals del futur (no
pas les actuals) amb incorpora¬
cions multimédia.
—Què té d'específic el Diari de
Barcelona?
—Que està directament vinculat a
Barcelona Televisió. Es un diari
electrònic lligat a una televisió lo¬
cal pública. Dintre de les nostres
possibilitats, ja hi posem notícies
audiovisuals quan creiem que enri¬
queixen el contingut. El fet d'ac¬
tualitzar les notícies en tot mo¬
ment fa que treballem com la
ràdio, però segurament seria bo
que poguéssim fer una mínima
edició en paper amb una selecció
de temes, perquè el paper encara
és més tangible que Internet. Es
evident que la lectura d'un article
llarg en pantalla és incòmoda.
Això fa que el diari digital tingui
dos nivells de lectura diferents:
l'un s'assembla molt al de la televi¬
sió, és curt, concret, de titular i le¬
ad; i després hi ha tota la docu¬
mentació. Si surt una nova llei,
pots donar la notícia en breu i des¬
prés penjar el text sencer, perquè
algú que hi tingui interès l'impri¬
meixi i el guardi.
—No és el que s'està fent auui
en els diaris digitals.
—Bàsicament els diaris en línia re¬
produeixen edicions en paper. El
principal mercat és aleshores el de
ciutadans que viuen a l'estranger:
aproximadament el 60% de les
consultes es produeixen des de fo¬
ra del país. Aquest no és el futur,
perquè és un mercat sempre cir¬
cumstancial. La qüestió és que els
diaris en línia han de donar nous
serveis i fer un producte interactiu.
Es tendirà a donar informacions
complementàries, cosa que ja
s'està fent avui. Per exemple, et
donen els recursos per fer la decla¬
ració de renda: és un periodisme
més de serveis. Després hi ha la
part interactiva, que si es munta
bé, té la gràcia del directe. El ma¬
teix redactor que fa la informació
rep el feed-back instantani, que
no té res a veure amb una carta al
director, perquè el públic agafa la
teva informació i la matisa, n'opi¬
na o la contradiu. Els periodistes
podrien treballar d'una altra mane¬
ra si tota l'organització pogués uti¬
litzar aquesta interactivitat.
—Potser no tothom uol fer-ne
cas.
—Es un mitjà de comunicació que
si s'utilitza bé funciona, i si no de¬
cep l'usuari. Cal que el periodista
valori l'esforç que fa un lector que
té ganes de participar, que no és
ni de lluny tota l'audiència que
tens. Encara estem dominats per
la cultura de la passivitat que ens
ve de la televisió. Quan fem els
xats amb La Vanguardia i COM
Ràdio, només deu persones de les
que estan connectades hi partici¬
pen; les altres s'ho miren. Tot ple¬
gat requereix noves definicions,
perquè en teoria la premsa és un
mitjà de masses,, però a Internet
no hi ha masses. Es un públic molt
especialitzat que busca coses con¬
cretes, cadascú el seu tema. Quant
més concret és el tema que trac¬
tes, més delimites el públic. Això
fa que sigui un canal molt potent
de comunicació, perquè t'adreces
a qui ja està interessat.
—Passa el mateix amb la publici¬
tat?
—Està contractada especialment
per a Internet, i totes les edicions
digitals i també les ràdios en te¬
nen. Hi ha empreses centrals de
compra, específiques per a la Xar¬
xa. Es pot mesurar l'audiència a
partir de les visites que té la pàgi¬
na, i es paga en funció del nombre
— Els diaris catalans han tendit
a reproduir en la xarxa l'edició
diària, malgrat que la majoria ha
creat equips per desenvolupar-ne
les possibilitats—
Capçalera. Abril / Maig 2000
—molt més a Espanya que no pas a Catalunya,
on els índexs són similars als europeus—, sinó
perquè multiplicar els oients surt caríssim en in¬
versió tecnològica. En general, les ràdios alterna¬
tives que van néixer per ser només en línia, com
és el cas de Raval Net, van trobar de seguida que
la repercussió en oients era mínima —en aquest
cas perquè el Raval no és el segment de Barcelo¬
na més present a la xarxa—. Normalment les rà¬
dios combinen la doble emissió, terrestre i en lí¬
nia, aquesta funcionant com a fonoteca de
programes (s'hi poden escoltar programes ja
emesos) o arxiu, i sempre amb el vessant partici¬
patiu de l'oient. O, si són en línia, combinen
l'emissió de notícies amb serveis i shopping: és
el cas de la World Wide Radio i és el model més
estès arreu, perquè amb el que es paga per una
banda s'obté gratuïtament la resta de l'oferta.
Però el gran repte dels mitjans de comunica¬
ció posats a Internet és la creació de vehicles
nous que combinen veu, paraula, imatge i vídeo,
és a dir, el resum de tots els mitjans existents
avui, que acaba per configurar un nou llenguat¬
ge. A ¡'altre costat, hi ha la circulació descontro¬
lada però estimulant d'informació a l'abast de
qualsevol. El cas més detonant del poder d'Inter¬
net com a repetidor i emissor de notícies va ser
el llarg procés de l'afer de Monica Lewinsky i el
president Bill Clinton, quan els papers del fiscal
Starr van ser penjats a Internet per a delícia dels
internautes curiosos. El Monica-gate va ser no¬
drit per la Xarxa —informacions i conjectures
van sortir per primer cop a Internet per després
rebotar en els mitjans de comunicació i en la
57
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d'impressions, és a dir, les vega¬
des que la pàgina és descarregada.
Dels anuncis se'n diu banners.
Però és un mercat en evolució,
perquè ara s'està debatent si els
banners es veuen prou o no.
—Canvia la manera de fer perio¬
disme?
—En la meva opinió, que no és
compartida per tothom, no, ni cal
un reciclatge especial, perquè el
que compta és la professionalitat.
Actualment hi ha més de 300 mi¬
lions de pàgines a Internet i cada
dia se n'amplia el nombre, de ma¬
nera que la majoria no estan fetes
per periodistes. La cultura perio¬
dística és bàsica perquè permet
centrar la informació, contrastar
les fonts, seleccionar les notícies...
i això es troba a faltar. Moltes pà¬
gines estan fetes a base de copiar i
enganxar, i a la llarga això rebaixa
la qualitat de la Xarxa. Ara, si tens
criteri, això no és un problema.
Per a un periodista, en canvi, és
un gran avantatge poder contactar
amb qualsevol grup humà: no hi
na minoria, per petita que, sigui,
que no estigui a Internet. És una
font d informació preciosa. Hi ha
diccionaris que et permeten tra¬
duir una paraula a qualsevol llen¬
gua. D aquesta presència d'idio¬
mes minoritaris a Internet neix
una identitat, un sentit de perti¬
nença que dóna una cohesió, i
com més minoritària la llengua,
mes.
Alhora és un mercat que gene¬
ra especulació.
—El cas de Telefónica és clarís-
sim. La valoració dels continguts
que pugui fer l'inversor és clau,
perquè de moment han comprat
la potencialitat d'arribar a una
clientela de 300 milions d'hispa-
noparlants, però això és teòric.
Amazon es considera sobrevalora¬
da però almenys té una clientela
que existeix, que creix i que està
ben servida. El valor de futur no és
el mercat, sinó tenir continguts de
qualitat. Terra és un portal, una fi¬
gura que ja està de baixa, perquè
és un poti-poti. És molt poqueta
cosa, pensada per a gent que s'ini¬
cia. Als Estats Units es considera
que la gent que es podia connec¬
tar ja està connectada, perquè les
tarifes són barates. En canvi, a Eu¬
ropa el mercat està en expansió i
per això triomfen els portals. Però
si el nou usuari no hi troba coses
interessants, es passa tres mesos
navegant i després plega. Aquest
és el perill dels mercats teòrics.
Cal un nivell de formació, perquè
si no, acabes només descarregant
jocs. Sense qualitat i intencionali¬
tat, Internet serà un mitjà de lleu¬
re, com és la majoria de la televi¬
sió.
—Amb Internet tothom pot ser
informador.
—Potencialment sí. La paradoxa
és que si tu busques informació
d'una entitat, pot passar que la pà¬
gina feta per un amateur sigui mi¬
llor que l'oficial. Per això els bus-
cadors són bàsics, però creen un
problema afegit: has de pagar per
ser-hi o donar-te d'alta cada dia
per tal d'ocupar els primers llocs
de la llista, perquè com que es cre¬
en pàgines constantment, les anti¬
gues van quedant relegades. Això
requereix uns recursos de què l'in-
ternauta no professional difícil¬
ment pot disposar #
Cristina Ribas és directora
del Diari de Barcelona
digital.
El Parlament de Catalunya va
debatre, sense acabar de
resoldre el tema, un nou model
de mitjans públics deslligats
del control del Govern —
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banqueta dels interrogatoris— i per la Xarxa es
va estendre a tot arreu del món. Cap altre mitjà
de comunicació no pot competir amb la imme-
diatesa i permeabilitat d'Internet, de la mateixa
manera que Internet no pot fer res per equipa¬
rar-se a la credibilitat dels mitjans convencionals.
La seva força és alhora el seu punt més feble.
Que no deixa de ser un repte de futur. Internet
ha trigat 30 anys a arribar en aquest punt obert.
De moment, el joc de les edicions digitals dels
mitjans de comunicació catalans és minsa, amb
l'excepció de l'experiència del Diari de Barcelo¬
na en línia, que és capaç de combinar textos i ví¬
deo en les seves informacions. Els diaris catalans,
tots actualment amb edicions en línia, han tendit
a reproduir a la Xarxa l'edició diària, malgrat que
la majoria ha creat un petit equip de professio¬
nals per desenvolupar les possibilitats de les pla¬
nes electròniques. Un altre aspecte important de
la revolució tecnològica és la digitalització dels ar¬
xius, accessibles als especialistes i centres de do¬
cumentació a través del suport CD-ROM. De
moment, però, aquests "arxius" són l'acumulació
en digital dels diaris impresos durant l'any, que
no és poc, però no pas la digilitalització dels ar¬
xius anteriors, de l'hemeroteca particular de cada
mitjà, que és el veritable tresor d'informació acu¬
mulada.
Mentrestant, els diaris de paper han culminat
la seva renovació, els ajustos de maqueta, la con¬
versió de les redaccions en espais asèptics i plens
de llum, tenen un ombudsman defensant els lec¬
tors, apliquen tècniques de màrqueting per fide-
litzar-los i els ofereixen contacte en línia amb els
redactors i col·laboradors. I El Periódico va
llençar amb èxit l'edició simultània en català, re¬
volucionant l'abast de la premsa en aquesta llen¬
gua amb una fórmula intel·ligent i imaginativa
— La Jornada anual incloïa




Moments importants en la història del Col·legi de Periodistes i el Centre Internacional de Premsa a la dècada dels noranta:
les visites de l'aleshores ministre de Cultura, Javier Solana, poc després de la inauguració del CIPB, i del rei Joan caries, el
9 de juliol del 1992.
només assolible a través de la tecnologia de la
traducció automàtica. Les ràdios s'han fet sim¬
biòtiques amb els seus oients, la presència dels
quals és ja imprescindible. Les televisions han
multiplicat la seva oferta en innombrables canals
oferts via satèl·lit o aviat en cable, amb una pro¬
mesa d'interacció encara no operativa. I el Parla¬
ment de Catalunya va debatre, sense acabar de
resoldre el tema, un nou model de mitjans pú¬blics per tal de deslligar-los del control del Go¬
vern i fer-los més permeables a la realitat globaldel país. Però les condicions de treball dels perio¬
distes, les seves expectatives de futur i la seva in-
depèndencia real continuen el procés de preca-rització.
Abans d'acabar la dècada, i el segle, el Col·le¬
gi de Periodistes va muntar l'acostumada Jorna¬
da Anual, aquest cop sota el títol de "Periodistes
sota pressió", inaugurada amb una conferència
virtual del guru de l'estat actual de la qüestió, el
periodista j polític italià Fúrio Colombo, autor del
ja clàssic Últimas noticias del periodismo. Tres
taules rodones componien el programa. La pri¬
mera, sobre les pressions culturals i el "sexe" de
les notícies, és a dir, sobre com el llenguatge es¬
tereotipat pot trair la realitat social fins a fer invi¬
sibles les dones, un tema que l'Associació de Do¬
nes Periodistes ha desenvolupat en un llibre
interessantíssim, lligat a la pràctica quotidiana.
La segona taula s'encarava amb la publicitat, o
sigui, amb el vessant econòmic de la informació i
les sempre dures lleis del mercat. La tercera, fi¬
nalment, amb la pregunta sempiterna "Pot ser
independent un periodista?". Una reflexió, en tot
cas, perfectament pròpia de la fi de segle i ober¬
ta tanmateix al futur, amb la innocència definiti¬
vament perduda, però la consciència professio¬
nal en estat d'alerta plena •
— El primer que es modifica
amb l'actual multiplicació
de l'oferta és l'antic sistema
de finançament a través de
la publicitat —
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